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Resume 
The purpose of this assignment is to investigate what opportunities and limitations there is in the 
construction of a community-food project oriented at families with children in the region of 
peripheral Nørrebro. This study is meant to be used in connection with the development of an 
initiative called Ny mad, Nye venner (New food, New friends), which has the purpose of creating 
and strengthening social content between families with children. This will be the starting point of 
an analysis of four interviewees who with their experience with, and understanding of, what a 
community-food project can do for them and their families, will serve as representatives for the 
target audience. In these interviews, we seek to shed light on what knowledge they have of local 
community-food projects and in this process investigate what prerequisites they possess, in order 
for them to participate in such an initiative. From this perspective, we will discuss how to 
communicate the initiative to the target audience in the best possible way. 
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Indledning 
Med udgangspunkt i den rige madkultur, og de forskellige former for madfællesskaber på 
Nørrebro, blev vi inspireret til at arbejde kommunikativt med dette. På skrift/billede workshoppen i 
Kommunikation udviklede vi et initiativ som havde til formål at samle børnefamilier på en uformel 
måde. Nemlig gennem mad. Det overordnede formål skulle være at styrke fællesskabet for 
børnefamilier på Nørrebro. Vi navngav initiativet Ny mad Nye Venner, og udviklede sideløbende et 
kommunikationsprodukt i form af en plakat (jf. Bilag 5). Initiativet skulle skubbes i gang med et 
arrangement i et af Nørrebros kulturhuse, hvor de fremmødte børnefamilier skulle møde op med en 
ret til en fælles buffet. Herefter var det meningen, at de selv skulle lave mad til hinanden på tværs 
af nye bekendtskaber, og danne et madfællesskab. Med udgangspunkt i dette ønsker vi at lave en 
målgruppeanalyse for at undersøge, hvorvidt vores målgruppe har interesse i at indgå i et sådan 
fællesskab. 
Gennem opgaven skelnes der mellem to analysedele. I analysens første del analyseres målgruppens 
livsverden, behov og engagement i forhold til et madfællesskab som Ny mad Nye venner. I 
analysens anden del inddrages plakaten for at få et indblik i, hvordan målgruppen ønsker at blive 
kommunikeret til.  
Problemfelt 
Børnefamilier oplever i dag et øget stressniveau, hvor flere har svært ved at få familie-, arbejds- og 
institutionsliv til at hænge sammen (Information 22.05.14). Med en arbejdstid på 40 timer om ugen, 
børn der skal hentes og bringes og madlavning, skal der løbes stærkt for at få hverdagen til at 
hænge sammen (Politiken 09.05.14). Hvor mange førhen benyttede deres tætte omgangskreds som 
naboer, bedsteforældre og venner, ser man i dag en tendens til at flere må klare sig selv. Dette 
udtrykkes blandt andet af socialminister Manu Sareen: “Børnefamilierne har også selv ansvar for 
at få dagligdagen til at hænge sammen.” (Politiken 09.05.14). Man kan argumentere for, at mange 
børnefamilier er blevet individualiseret i deres hverdag, da det kan være svært at overskue noget 
udover de daglige rutiner og praktiske gøremål. Børnefamilierne fjerner sig stadig mere fra ideen 
om et inkluderende fællesskab, ikke fordi de nødvendigvis ønsker det, men fordi overskuddet til at 
skabe fællesskaber ikke er eksisterende i den travle hverdag. Man kan herunder forestille sig, at 
flere børnefamilier står uden eller med et svagt lokalt netværk (Information 22.05.14). 
 
Er det muligt at lette hverdagen for børnefamilier, ved at skabe et fællesskab omkring de daglige 
gøremål som for eksempel madlavning? 
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Der findes efterhånden flere initiativer, der prøver at danne fællesskaber og styrke det lokale miljø. 
Dette ses blandt andet i form af madfællesskaber, hvor det sociale samvær i uformelle omgivelser 
er et mål i sig selv. Mad er et naturligt samlingspunkt, der kan bruges til at skabe nye fællesskaber, 
da det er noget alle har et forhold til (Berlingske 20.09.13). Tendensen ses også på Facebook, hvor 
et hav af madklubber og madfællesskaber stiftes, blandt andet 6 til bords, Eat in Common og 
Restaurant Day. På Nørrebro findes flere folkekøkkener, eksempelvis i Nørrebrohallen og i 
Korsgadehallen som har en stor tilslutning af madglade mennesker (2200kultur). Madfællesskaber 
er blevet et populært fænomen, og den store tilslutning vidner om en interesse og efterspørgsel for 
denne måde at være sammen med andre på (2200N 04.03.12).    
Om denne interesse kan ledes tilbage til den stressede hverdag i forsøget på at finde aflastning, 
stiller vi os undrende overfor. Dog rummer folkekøkkener potentialet for en nem og billig måde at 
klare aftensmaden på. Med Ny mad Nye venner var vores idé at skabe et madfællesskab, med 
samme formål samt at styrke et lokalt fællesskab for børnefamilier på Nørrebro. Spørgsmålet er, 
om børnefamilier, med deres travle hverdag, overhovedet har overskud, tid og lyst til at deltage i 
endnu et fællesskabsinitiativ? Og i så fald hvad skal der så til, for at de har lyst til at deltage? Kan 
det, at styrke et fællesskab i ens lokale nærmiljø, overhovedet være med til at aflaste 
børnefamilierne i deres stressede hverdag eller er der tale om en mere uoverskuelig planlægning 
der skal inkorporeres i deres hverdag?  Dette fører os til følgende problemformulering  
 
Problemformulering 
Hvordan kan et indblik i børnefamiliers livsverden bidrage til en forståelse af de muligheder og 
begrænsninger, der kan være i udformningen af et madfællesskab? -Og hvordan kan vi, ved hjælp 
af dette indblik, kommunikere til målgruppen? 
 
Valg af målgruppe 
I undersøgelsen af vores problemformulering er det vigtigt at have en klart defineret målgruppe 
(Sepstrup & Fruensgaard 2010: 220). Vi har valgt at beskæftige os med en målgruppe bestående af 
børnefamilier med mindre børn i daginstitutioner. Denne kategorisering er foretaget på baggrund af 
den tendens, som vi så skitseret i problemfeltet, med at børnefamilier oplever et stigende pres i 
forhold til at balancere tid, arbejde og børn (jf. problemfelt: 5). Vi ser her et potentiale i at danne et 
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madfællesskab for denne målgruppe, idet det kan afhjælpe nogle af de strukturelle udfordringer, 
som mange børnefamilier står overfor i hverdagen. At det skal være forældre til mindre børn, 
skyldes en forestilling om, at de kan opleve et større behov for at styrke et fællesskab og drage 
nytte af hinanden. Vi har yderligere indskrænket målgruppen til at være bosiddende på ydre 
Nørrebro. Dette skyldes, at en lokal afgrænsning opfattes mere hensigtsmæssig for børnefamilier, 
da det skal være let for dem at deltage i det foreslåede initiativ. Derudover findes der i forvejen en 
bred vifte af lignende initiativer og kulturelle tilbud, der har succesfuld tilslutning (2200N 
21.03.12). Dette indikerer, at vi kommunikerer til en målgruppe, der sandsynligvis har kendskab til 
og interesse i denne type af fællesskaber. Vi er opmærksomme på, at en aldersmæssig og 
geografisk segmentering af målgruppen kan virke forsimplet. Som det fremgår af Jacobsens tekst 
“24 spørgsmål”, er begreber ofte sammenkædet med vores forestillinger om verden (Jacobsen 
1992: 21f). Det er derfor vigtigt at have for øje, at målgruppen kan være forskellige med hensyn til 
værdi- og normsæt. Dette forudsætter en nøje analyse af målgruppen, som vi må gå i direkte 
kontakt og dialog med for at udvikle vores initiativ mest hensigtsmæssigt. 
 
Videnskabsteori 
Med henblik på at opnå en forståelse af målgruppens præferencer, holdninger og opfattelser af 
madkultur og fællesspisning, anvendes Gadamers
1
 filosofiske hermeneutik som grundlag for den 
empiriske undersøgelse og den efterfølgende analyse (Juul 2012: 121). Det grundlæggende i de 
hermeneutiske fortolkningsvidenskaber er, at al viden er fortolkning, hvorfor målet er at søge den 
bedst mulige fortolkning af de meninger, mennesker selv tillægger deres væren i verden (Ibid.: 
108f). Det er altså målgruppens erfaringer og selvforståelser, der er kilden til at besvare 
problemformuleringen. I den hermeneutiske forståelse af verden, er det vigtigt at være opmærksom 
på, at det genstandsfelt der undersøges, i vores tilfælde børnefamilier, opfattes som ”[…]bærere af 
betydnings- og meningssammenhænge og det derfor er disse som skal fortolkes og udlægges i 
videnskabelig praksis” (Højberg 2007: 340). I forlængelse heraf reflekteres det, at vi netop, 
gennem en dialog med vores interviewpersoner, kan skabe adgang til deres betydnings- og 
meningssammenhænge.   
Gennem en fortolkende undersøgelsestilgang af målgruppen, arbejder vi ud fra en 
erkendelsesproces, der illustreres af den hermeneutiske cirkel (Juul 2012: 108f). Her sker 
fortolkningen som en vekselvirkning mellem del og helhed, som i den filosofiske hermeneutik 
                                                        
1
 Hans-George Gadamer (1900-2002), tysk filosof og professor. 
Kommunikation Roskilde Universitet 2014 
 7 
henviser til relationen mellem forsker og genstand (Højberg 2007: 312). Denne vekselvirkning er 
nødvendig for, at der kan opstå en gensidig forståelse mellem forsker, os og genstandsfeltet, 
børnefamilier. I dette projekt kommer den hermeneutiske cirkel til udtryk, idet vi søger at sætte 
vores egne forforståelser i spil med nye horisonter i form af teori og empiri (Juul 2012: 151). Det er 
altså i mødet mellem vores forforståelser, standpunkt som forskere, og den nye viden, at vores 
erkendelsesinteresser kan blotlægges. Disse horisontsammensmeltninger vil gøre sig gældende i 
hele projektet, både som metode i interviewene og i analysen (Ibid.: 124).  
Den filosofiske hermeneutik understreger, at den menneskelige væren i verden er bestemt af dens 
historicitet og dets indlejring i tidslige og rumlige sammenhænge, som det ikke kan frigøre os fra 
(Ibid.: 121). Forskeren står således ikke over eller uden for den verden, han  ønsker at undersøge. 
Han er selv indlejret i den (Ibid.). I den forbindelse er det vigtigt at være opmærksom på vores egen 
rolle i arbejdet med genstandsfeltet for at frembringe ny viden om målgruppen. Som forskere 
befinder vi os ikke uden for vores undersøgelsesobjekt, men er heller ikke en del af det, da vi ikke 
er en del af målgruppen. Vi erkender, at vi med undersøgelsen af målgruppen har taget 
udgangspunkt i nogle fælles forforståelser, der har påvirket vores vinkel på emnet (Ibid.: 122). 
Herunder vores fordomme, samt den viden vi har tilegnet os gennem artikler og rapporter. Det er 
derfor vigtigt for erkendelsesprocessen, at vores forforståelser ekspliciteres og lægges åbent frem 
med henblik på at skabe gennemsigtighed i projektet og stille relevante spørgsmål.  
Forforståelser  
Den filosofisk hermeneutiske tilgang til forskerens rolle i vidensproduktionen baseres på forskerens 
væren i verden og forskerens historiske kontekst (Juul 2012: 121). Dette medfører et spørgsmål om, 
hvordan det historiske aspekt kommer til udtryk i undersøgelsesfeltet, da vores væren i verden må 
have betydning for projektets udformning. Vores forforståelser udgjorde startskuddet til 
udformningen af vores problemformulering, herunder vores dataindsamlingsmetode og vores 
analytiske tilgang.  
Ideen til initiativet om fællesspisning for børnefamilier på ydre Nørrebro er præget af vores 
individuelle og samlede forforståelser på feltet. Disse udgøres af vores fordomme om målgruppen 
og det område, de bor i, samt den baggrundsviden vi har indsamlet ved læsning af artikler og 
rapporter. Vores forforståelser afspejler ligeledes vores standpunkt som kommunikatører, der 
blandt andet kommer til udtryk ved dialogisk kommunikationsteori og kulturbegreber (jf. 
teoriafsnit: 18). I projektet kommer vores forforståelser og baggrundsviden til udtryk i vores 
målgruppeundersøgelse  og i produktudformningen af vores plakat. Vi er målgruppeorienterede, 
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idet vi interesserer os for målgruppens situation og perspektiver. Da vi ikke selv er en del af 
målgruppen, er det vigtigt at være bevidste om, at vores egne normer og værdier kan forekomme 
anderledes end deres. Vi bruger derfor vores forforståelser aktivt ved at sætte dem i spil i projektets 
problemformulering, forstudier, samt i de to afholdte interviews.  
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Metodiske overvejelser 
Da projektet arbejder ud fra en filosofisk hermeneutisk tilgang, er det antagelsen, at målgruppens 
livssituation og opfattelse af madfællesskaber ikke kan gøres op i tal og data. Vi har derfor valgt at 
arbejde metodisk kvalitativt, da vi er interesserede i den enkeltes forståelse af genstandsfeltet som 
det centrale udgangspunkt for viden. Informanternes udtalelser om forskellige aspekter ved at være 
børnefamilie bliver først meningsfulde, når de fortolkes. En undersøgelse og fortolkning af 
målgruppens erfaringer og forforståelser er således kilden til at besvare problemformuleringen, idet 
vi herigennem lærer målgruppen at kende. Følgende afsnit vil indeholde en uddybende 
specificering af hvilke metoder, vi anvender til besvarelse af problemformuleringen. Foruden en 
gennemgang af vores arbejdsmetode, vil den anvendte empiri og indsamlingen af denne blive 
præsenteret. Empirien består af et fokusgruppeinterview med fire forældre fra Nørrebro og et 
eliteinterview med en børnehaveleder. Til sidst vil de to interviewguides samt transskribering og 
analysestrategi for projektet fremgå.  
 
Indsamling og præsentation af empiri 
      Rekrutteringen af børnefamilier til fokusgruppeinterviewet har været en udfordrende opgave. Dels 
fordi vi ikke selv er en del af målgruppen, og dermed ikke har et naturligt netværk vi kan trække 
på. Derudover har vi fundet ud af, at børnefamilier ofte har et stramt struktureret program, hvilket 
gør det svært at intervenere deres hverdag.  
 I indsamlingen af vores empiri til fokusgruppeinterviewet har vi benyttet os af snowball-sampling, 
hvor man bruger sit sociale netværk til at rekruttere interviewpersoner (Halkier 2012: 31). Vi 
forsøgte først at rekruttere deltagere ved hjælp af sociale medier og RUCs mailingliste, hvilket 
viste sig ikke at være effektivt. Et gruppemedlem rekrutterede derfor fokusgruppedeltagere via et 
familiemedlem og vedkommendes mødregruppe. Fordelen ved at indhente informanter på denne 
måde er, at deltagerne kan føle sig mere forpligtet til at møde op (Ibid.: 32). Den sidste deltager 
blev værget i Nørrebrohallens folkekøkken (jf. forforståelser: 7). 
 
De fire interviewpersoner Maria, Freja, Stine og Sara er alle i faste forhold og bosat på ydre 
Nørrebro med små børn. De befinder sig således indenfor projektets målgruppesegmentering. 
Derudover er de ressourcestærke forældre, der er studerende eller i arbejde (Bilag 3).  
 
I eliteinterviewet talte vi med Stine Stangegård, som er pædagogisk leder i Børnehuset Tusindfryd 
på Lundtoftegade. Hun er blevet udvalgt med det formål at give os et bredere indblik i 
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børnefamiliers kultur på Nørrebro. Hun har arbejdet på Nørrebro i 12 år og har derfor et godt 
kendskab til området og vores målgruppe (Bilag 4). Hendes erfaringer og viden er derfor nyttige 
for projektets undersøgelse.  
 
Tematisering og interviewguides 
For at interviewene kan forløbe optimalt, er det vigtigt at udarbejde en grundig interviewguide. 
Interviewguiden til henholdsvis fokusgruppe- og eliteinterviewet er struktureret ud fra en række 
temaer, der ønskes belyst ud fra projektets problemformulering og bedst muligt skaber grundlag for 
dybde og indsigt i informanternes tanker. Temaerne skal motivere målgruppen til at italesætte 
emner som hverdagen som børnefamilie, madvaner samt brug af Nørrebros kulturtilbud (Bilag 1 & 
2). I interviewet med børnehavelederen er temaerne ligeledes struktureret ud fra et ønske om at 
opnå en mere overordnet forståelse af børnefamilier og deres sociale engagement i institutionerne 
(Bilag 2). 
På trods af temaerne, har vi forsøgt at undgå ledende interviewspørgsmål for at sikre en åben 
tilgang til informanternes udsagn. Til dette benyttes Halkiers tragtmodel, da den giver plads til 
deltagernes perspektiver og interaktioner samtidig med, at man som forsker kan få belyst de 
temaer, man ønsker (Halkier 2012: 14). Rækkefølgen af spørgsmål kan ligeledes variere fra 
interviewguidens struktur afhængigt af det flow, der finder sted i interviewet. I interviewsituationen 
vil vi endvidere være bevidste om de mangfoldige betydningshorisonter, der kan ligge i 
informanternes udsagn ved at stille forskellige typer af interviewspørgsmål. Fx specificerende, 
opfølgende og fortolkende (Kvale & Brinkmann 2009: 155f). Dette vil sikre interviewets kvalitet, 
idet opklarende spørgsmål kan medvirke til en klarere fortolkning og verificering af informanternes 
udtalelser (Ibid.: 154). 
 
Plakatøvelse 
I fokusgruppeinterviewet lavede vi en billedøvelse, hvor vi præsenterede deltagerne for den plakat, 
vi lavede på skrift/billede workshoppen i Kommunikation (Bilag 5). Plakaten forestiller et langbord 
med voksne og børn, der spiser (Bilag 5). I plakatens udformning fokuserede vi på at skabe en 
hyggelig stemning, der skulle appellere til børnefamilier. Det skulle give indtryk af et familiært og 
hyggeligt miljø og åbne op for lyst til at deltage. Desuden indgår der praktisk information om 
arrangementet.   
Øvelsen havde til formål at bringe os tættere på en forståelse af børnefamilier samt deres 
individuelle og kollektive meningsdannelse. Plakaten blev vist inden interviewet og igen til sidst, 
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hvor deltagerne kunne sammenholde deres refleksioner. Formålet med dette var at få deltagernes 
umiddelbare mening om plakaten og undersøge om budskabet var tydeligt for dem (Halkier 2012: 
44). Den efterfølgende diskussion havde til formål at bringe deltagernes opfattelser i spil med 
hinanden, idet deres meningsudvekslinger kan bidrage til et indblik i målgruppens normer og 
præferencer (Ibid.: 44f). Deres forskellige perspektiver på plakaten var nyttige for undersøgelsen, 
idet billeder kan opleves og fortolkes forskelligt. Dialogen i øvelsen var med til at inspirere os i 
analysen af, hvordan vi kan kommunikere mest hensigtsmæssigt til målgruppen, samt reflektere 
over hvilke elementer der skal indgå i plakaten.  
 
Fokusgruppeinterview 
Vi har valgt at foretage et fokusgruppeinterview med fire forældre fra ydre Nørrebro. Dette gøres 
ud fra et ønske om at frembringe forskellige synspunkter vedrørende det emne, der er i fokus for 
undersøgelsen. Fordelen ved fokusgruppeinterviews er, at dialogen mellem informanterne kan 
frembringe flere spontane og ekspressive synspunkter, end når man foretager individuelle 
interviews (Halkier 2012: 14). Vi håber dermed, at den dialog, der opstår informanterne imellem, 
kan give os indblik i, hvad der skal til for at danne et fællesskab for børnefamilier på ydre 
Nørrebro, og om der overhovedet er behov for et initiativ som vores.  
I gennemførelsen af fokusgruppeinterviewet er det vigtigt at være opmærksom på de magtforhold, 
der kan være informanterne imellem, som kan hindre at alle forskelle, erfaringer og perspektiver 
kommer frem (Ibid.: 13). Da tre af informanterne kendte hinanden på forhånd, frygtede vi, at det 
kunne komme til at virke ekskluderende på den fjerde deltager. Dog syntes problemet aldrig at 
opstå, da de alle var gode til at forholde sig åbent over for hinandens udtalelser. Derudover blev 
dialogen styrket af fælles erfaringer og oplevelser med at have jævnaldrene børn i vuggestue, bo på 
Nørrebro og bruge folkekøkkenet i Nørrebrohallen. Samtidig påpeger Kvale, at der altid vil være et 
asymmetrisk magtforhold i interviewet, da situationen har til formål at producere viden til 
intervieweren (Kvale & Brinkmann 2009: 50f). Magtforholdet er dog mindre fremtrædende i et 
fokusgruppeinterview, der netop er karakteriseret ved en ikke-styrende interviewstil. Dette 
indebærer en risiko for, at gruppesammenspillet bevæger sig over emner, der ikke er relevante for 
vores arbejde (Halkier 2012: 14). Dog giver fokusgruppeinterviewet mulighed for at opnå en mere 
nuanceret forståelse af informanternes livsverden og interesse for madfællesskaber.  
 
Endnu en faktor der er vigtig at være bevidst om, er hvor fokusgruppeinterviewet afholdes, da det 
kan påvirke informanternes interaktion. Det kan være en fordel at vælge et emnerelevant sted, da 
Kommunikation Roskilde Universitet 2014 
 13 
det ”[...] lægger op til at tale om emnet, og at deltagerne er i den vante kontekst for det, som 
diskussionerne skal handle om.” (Ibid.: 36f). Med dette for øje har vi valgt at afholde 
fokusgruppeinterviewet hjemme hos en af deltagerne, da de hjemlige omgivelser kan være med til 
at skabe nogle trygge rammer for interviewet.  
 
Eliteinterview 
Vi vil i forbindelse med målgruppeanalysen tilegne os yderligere viden om emnet gennem et 
interview med Stine Stangegård, som er leder af daginstitutionen Tusindfryd på Lundtoftegade. 
Stine inddrages for at opnå bedst mulig indsigt i målgruppen og det miljø, de befinder sig i. På den 
måde vil vores problemstilling blive belyst fra en anden vinkel end den intenderede målgruppe.  
Interviewet trækker på dele af det, Kvale identificerer som et eliteinterview (Kvale & Brinkmann 
2009: 167). Denne interviewform tager udgangspunkt i en ekspert, som har et grundlæggende 
kendskab til et givent emne, i vores tilfælde børnefamilier (Ibid.). Interviewet trækker desuden på 
elementer fra det faktuelle interview, da vi foruden perspektiver og meninger på vores initiativ også 
forsøger at indhente faktuel information om målgruppen og deres deltagelse i arrangementer i 
børnehaven (Ibid.: 171). Eliteinterviewet med Stine giver os dermed mulighed for at opnå indsigt i 
vores problemstilling ud fra en eksperts øjne. Brugen af et interview som dette giver os desuden en 
viden, der kan understøtte vores analyse af fokusgruppedeltagernes forskellige udsagn.   
 
Transskribering 
Følgende afsnit vil kort redegøre for, hvordan transskriberingen af de afholdte interviews er 
udformet. Det er oplagt at anvende transskribering, da det giver et bedre overblik over materialet 
og en bedre indsigt i informanternes udtalelser til brug i analysen. Fordelen ved at vi selv 
transskriberer vores interview er, at vi allerede igangsætter meningsanalysen undervejs (Ibid.: 202).  
Transskriberingen er foregået på baggrund af de optagede interviews, hvilket medfører at alle 
udsagn og synspunkter indgår (Bryman 2012: 482f). Med øje for validiteten af vores 
transskriptioner, har vi så vidt muligt noteret pauser og utydelige passager, når vi vurderede, at det 
kunne have betydning for meningen (Kvale & Brinkmann 2009: 209).  I transskriberingen 
medtages derfor suk, grin og afbrudte sætninger, da det artikulerede talesprog er fundamentet for 
vores anvendte videnskabsteori. Dette medvirker til at skabe en øget validitet i analysen, idet den 
foretages direkte ud fra informanternes udsagn. 
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I forlængelse af transskriberingen af interviewene, arbejder vi yderligere med 
meningskondensering. Det vil sige, at vi ud fra informanternes udsagn, danner overordnede 
kategorier ved hjælp af farvekodning (Ibid.: 223ff). Disse bruges til at indfange de emner, der går 
igen i interviewene (Bilag 6). Denne metode fremmer en mere fokuseret og dybdegående 
fortolkning og analyse, da man bliver i stand til systematisk at se de mønstre, der fremgår i 
interviewene (Ibid.: 228). I den forbindelse træder temaerne fra interviewguiden i baggrunden og 
de nye aktuelle kategorier bliver udgangspunkt for analysen. I denne proces risikerer væsentlige 
elementer at gå tabt, da der fokuseres på enkelte hovedtemaer som ramme for analysen.  
 
Kvalitetsvurdering 
Som følge af en række metodiske valg og udfordringer, er vores indsamlede data begrænset til ét 
fokusgruppe- og ét eliteinterview. Vi har bevidst valgt at undlade kvantitative undersøgelser for at 
understrege, at vores forskningsinteresser er funderet i de meningsdannelser, der kan udledes af 
kvalitative analyser. Det var oprindeligt tanken at indhente mere empiri i form af flere 
fokusgrupper, hvilket viste sig at være en kompliceret opgave. Det betyder også, at projektets 
slutninger ikke kan regnes for videre repræsentative. Alligevel er vi af den overbevisning, at vores 
vidensproduktion ikke er uden relevans for kommunikationsinitiativer på dette område, da 
undersøgelsen kan give os indikationer af, hvordan virkeligheden forholder sig. Viden er 
kontekstafhængig, hvilket også gør sig gældende i arbejdet med en målgruppeanalyse. Vi er derfor 
opmærksomme på, at omfanget af vores projekt ikke har tyngde til at skitsere generelle forhold. Da 
vi har segmenteret målgruppen forholdsvis snævert, vil den øvrige målgruppe formentlig kunne 
identificere sig med repræsentanternes krav og forudsætninger. Vores analyse har en styrke i at 
beskæftige sig fokuseret med et lille udsnit af målgruppen og derigennem favne samtlige facetter, 
der kan have betydning for kommunikationsprocessen. Vores forståelse af målgruppen har rykket 
sig, siden vi begyndte, hvilket allerede har bragt os langt i refleksionen over hvilke forbehold, vi 
bør tage i videre arbejde med vores initiativ og produkt. Dertil har vi måttet gøre aktivt brug af de 
barrierer, vi er stødt på, da de i lige så høj grad bliver genstand for analyse af de udfordringer, vores 
felt indebærer. 
Eftersom projektet beskæftiger sig med hermeneutiske fortolkningsmetoder, er vi ligeledes 
opmærksomme på, at genstandsfeltet allerede er fortolket af de personer, som udgør vores 
empiriske materiale. Interviewpersonernes udlægning af deres forståelse af at være børnefamilie på 
Nørrebro har således indflydelse på de fortolkningsmuligheder, vi kan foretage (Juul & Pedersen 
2012: 123ff). De fortolkninger, projektet når frem til, skal derfor både ses i relation til 
Kommunikation Roskilde Universitet 2014 
 15 
interviewpersonernes egne forståelser og fortolkninger af deres virkelighed. Samtidig må de 
betragtes i lyset af de spørgsmål, som stilles i det kvalitative interview, da der altid vil være risiko 
for, at deltagerne vil tilpasse deres svar til de stillede spørgsmål.  
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Teoretiske overvejelser 
Følgende afsnit indeholder en kort redegørelse for valg af projektets tre anvendte teoretikere. Først 
vil Duttas kulturbegreb blive belyst, hvorefter Dervin og Frenettes teori om sense-making 
præsenteres. Endelig vil Sepstrup og Fruensgaards begreber om kommunikationsprocessen 
inddrages med henblik på videre refleksioner over vores kommunikationsprodukt.  
 
Kultur og kommunikation 
Mohan J. Dutta beskæftiger sig med to kulturteoretiske tilgange, den kultursensitive og den 
kulturcentrerede tilgang, til udformning af sundhedskampagner. Selvom vores 
kommunikationsinitiativ ikke er en eksplicit sundhedskampagne, kan man alligevel argumentere 
for, at sundhed kan defineres på flere planer. Menneskets sociale liv kan forstås som en indikator 
for mental sundhed, hvilket gør Duttas kulturbegreber brugbare i forståelsen af målgruppen og 
deres behov for nye fællesskaber. 
Vi ønsker, i tråd med Duttas kulturcentrerede tilgang, at lade de familier, vi henvender os til, være 
centrale i udformningen af projektet. Hensigten er at få de kulturelle aktører til selv at definere 
deres behov og på den måde præge initiativet, så det bliver meningsfuldt for den gruppe mennesker, 
vi kommunikerer til (Dutta 2007: 311). Vi har ikke interesse i at definere børnefamiliernes kultur 
ud fra allerede eksisterende kulturkarakteristika, da der er risiko for, at det vil resultere i en 
unuanceret målgruppeanalyse. Kommunikationen skal være lydhør over for situationsbestemte 
betingelser, idet kultur opfattes som dynamisk og kontekstspecifik (Ibid: 310f). Derfor forsøger vi 
at arbejde ud fra den kulturcentrerede tilgang velvidende, at der er risiko for at blive kultursensitive 
i udarbejdelsen af målgruppeanalysen. Dette gøres, da vi på baggrund af indlejrede forforståelser, 
ubevidst kan være med til at forme eller styre analysen i en bestemt retning. 
 
Sense-making  
Den teoretisk defineret metodologi sense-making ligger inden for den sociokulturelle tradition og 
tager udgangspunkt i en dialogisk tilgang til planlægningen af kommunikation (Dervin & Frenette 
2001: 69ff). Sense-making er således ikke en metode til at overbevise målgruppen om et budskab, 
men i højere grad et forsøg på at bygge bro mellem det gap, der ofte eksisterer mellem eksperter og  
folk (Ibid.: 69ff). Det er i henhold til denne forståelse, at sense-making er relevant at inddrage i 
vores målgruppeanalyse, da målet er at inddrage dem dialogisk ved at trække på deres forståelse af 
verden og dermed gøre dem til medskabere af initiativet. Sense-making giver derfor mulighed for 
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at undersøge, hvordan målgruppen skaber mening og fortolker deres verdener, deltager i sociale 
netværk og håndterer hverdagserfaringer, idet deres livssituation kan være styrende for deres 
opfattelse af de fænomener, de præsenteres for (Ibid.: 72f). I udviklingen af vores initiativ er vi 
derfor interesserede i målgruppens livssituation og de gaps, vi kan tolke ud fra deres udtalelser. Vi 
finder det essentielt at tage deres perspektiv i betragtning og forsøge at skabe en magtfri dialog 
mellem os og interviewpersonerne med henblik på at gøre initiativet mere demokratisk (Ibid.: 74).  
 
Teoretisk validering 
I forlængelse af ovenstående teoretiske overvejelser, er vi opmærksomme på, at sense-making og 
Duttas kulturcentrerede tilgang er sammenlignelige i deres grundtanke. Begge teorier tager afsæt i 
en dialogisk tilgang til kommunikation, hvor målgruppen inddrages aktivt i udformningen af det 
pågældende kommunikationsarbejde, og der tages udgangspunkt i deres erfaringer, meninger og 
forståelser af emnet. I kraft af teoriernes ligheder, mener vi, at de til sammen understøtter og 
styrker den teoretiske ramme, der er grundlæggende for vores analyse.  
 
Kommunikationsprocessen  
Sepstrup og Fruensgaards model af kommunikationsprocessen indeholder forskellige dimensioner 
af modtagers adfærd, som er vigtig for vores analyse af, hvordan vi kommunikerer til målgruppen. 
Fra kommunikationsprocessen vil vi trække på eksponering, indledende og forsat opmærksomhed, 
da disse er relevante for vores forståelse af, hvordan målgruppen vil kommunikeres til (Sepstrup & 
Fruensgaard 2010: 145). Eksponering anvendes i den forstand, at vi, ud fra fokusgruppedeltagernes 
svar, ønsker at undersøge, hvor eksponeringen af vores plakat mest optimalt finder sted. Dette 
skulle medføre en forsat og ikke kun indledende opmærksomhed hos målgruppen. Vi er bevidste 
om, at Sepstrup og Fruensgaard med deres kommunikationsproces generelt er lineære i deres teori, 
hvilket strider imod vores dialogiske tilgang. Dog finder vi det relevant at inddrage de nævnte dele 
i forhold til analysen af plakaten, da disse fungerer som et godt redskab for udarbejdelse af et 
kommunikationsprodukt. 
 
Receptionsanalyse  
Kim Schrøder arbejder med mediereception ud fra en multidimensional model. At denne model 
bliver interessant i relation til fokusgruppens opfattelse af vores initiativ og produkt, skyldes blandt 
andet hans ide om, at “[...]medieoplevelsens situationelle forankring i hverdagskontekstens 
Kommunikation Roskilde Universitet 2014 
 19 
interpersonelle dynamikker skal medtænkes i forbindelse med alle dimensionerne” (Schrøder 2003: 
68). I analysen inddrages de enkelte dimensioner kun i det omfang, de har relevans for vores 
empiriske fund. Receptionsanalysen kendetegnes ved at fokusere på betydningsprocesser frem for 
produktionsprocessen af det pågældende medieprodukt. Det er i Schrøders optik produktivt  at gå i 
dybden med de betydninger, der knytter sig til receptionen (Ibid.: 67). At Schrøders 
multidimensionale model bliver et værdifuldt analytisk redskab i analysedel 2, skyldes især hans 
øje for informanternes livsverden som værende influerende på deres stillingtagen til et givent 
medieprodukt (Ibid.: 63). 
Schrøder understreger, at modellen kan betragtes som heuristisk (Ibid.: 69), hvilket ligeledes gør 
modellen fleksibel i den forstand, at den i anvendelse kan tilpasses den aktuelle empiri (Ibid.: 72). 
Receptionsanalysen er ligeledes metodisk forankret og knytter sig hovedsageligt til den kvalitative 
metodologi, hvilket understøtter vores brug af sense-making og kvalitative interviews. 
 
Analysestrategi  
Vores analyse består, som tidligere nævnt, af to dele, der tilsammen skal forsøge at afdække vores 
problemformulering. Det empiriske materiale bliver styrende for analysen, da vi tager afsæt i den 
viden, vi får om informanterne. Herefter anvendes forskellige teoretiske perspektiver til at belyse 
de problemstillinger, interviewmaterialet åbner op for. 
Teorierne benyttes i det omfang, de er relevante for de temaer, empirien frembringer, og vægter 
derfor ikke ens i analysedelene. Vi er bevidste om, at teorierne oprindeligt er blevet til i en anden 
kontekst og derfor ikke kan overføres direkte til vores empiri. Teorierne bruges derfor til at danne 
grundlag for nogle analytiske greb, der gør det muligt at betragte vores empiriske materiale fra flere 
perspektiver. Vi strukturerer analysen ud fra Kvales tre fortolkningsniveauer: selvforståelse, kritisk 
common-sense forståelse og teoretisk forståelse (Kvale & Brinkmann 2009: 237f), da de sikrer, at 
vores tolkninger af empirien understøttes af teoretisk argumentation. Vi forholder os kritisk til 
empirien ved at finde begreber eller fænomener i deres udsagn, som vi har samlet under forskellige 
temaer, der er relevante for vores problemformulering (Ibid.: 138f). Det betyder også, at temaerne i 
analysen ikke er identiske med de kategorier, vi dannede på baggrund af vores 
meningskondensering. Temaerne for analysen er: ”Hverdagen som børnefamilie”, ”Et 
madfællesskab på målgruppens præmisser” og ”Identifikation”. De er med til at sikre, at empirien 
går forud for teorien i analysen. 
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Analysedel 1  
I dette afsnit følger en analyse af, hvordan informanternes livssituation kan have indflydelse på 
deres opfattelse af et madfællesskab. Derudover analyseres hvilke forudsætninger der skal være til 
stede for, at de vil deltage i et fællesskab med andre forældre. Med henblik på at opnå forståelse for 
interviewpersonernes perspektiver og syn på verden, inddrages sense-making, som vil være den 
gennemgående teori i analysen. Dutta vil bidrage med den reflekterende del i forhold til vores rolle 
som kommunikatører. 
 
Hverdagen som børnefamilie 
I følgende afsnit analyseres informanternes beskrivelser af deres hverdag som børnefamilie, da 
deres forskellige hverdagssituationer må forudsætte deres deltagelse i et madfællesskab.  
Interviewet med fokusgruppen har understreget, at hverdagen har stor betydning for deres 
handlerum og prioriteter: ”Man har jo rigtig meget hverdag. Man pakker sammen, cykler til 
vuggestue, går på arbejde, og cykler til vuggestue igen og hjem og lige kan nå en halv time – og 
måske en time på legepladsen og så op, lave mad, spise, putte og så aaaah så kan man liige” (Bilag 
3: 3). Det er gennemgående, at informanterne indirekte beskriver hverdagens struktur som 
determinerende for indholdet i hverdagen: ”[…] Til hverdag der fungerer det bedst for os bare at 
have vores møgkedelige rutine, hvor der sker præcis det samme, hehe. Hver dag altså” (Ibid.: 9). 
Stine er enig i, at rutiner er en vigtig del af hverdagen som børnefamilie: ”Altså for børn tror jeg, 
det er rigtig vigtigt, at man har en hverdag, hvor man sidder sammen og spiser klokken 18 og så 
går man i seng og sover. Og så er det det, og hvis man hele tiden skal noget andet […] så bliver det 
for meget i hvert fald” (Ibid.: 13). Ifølge Dervin og Frenette er det med udgangspunkt i disse 
udsagn, at sense-making bliver et essentielt redskab til analyse af deltagernes hverdag som 
børnefamilie. Det er dermed gennem informanternes individuelle erfaringer, forståelser og 
meninger, at vi kan få indblik i målgruppens livsverden (Dervin & Frenette 2001: 73).  
Vi kan ud fra informanternes udtalelser udlede, at det hurtigt bliver uoverskueligt for dem at lave 
noget udover det, de forventer vil ske. Kriteriet for fællesskabsdannelse bliver derfor at finde en 
form, der kan favne den enkelte familie uden at gå på kompromis med de faste rutiner og planlagte 
begivenheder. Deres italesættelse af hverdagens udfordringer og gøremål er et udtryk for nogle 
fælles værdier og behov, som har betydning for den mening, de skaber med hinanden i interviewet. 
I kra af det komplekse kulturbegreb skaber informanterne kulturelle fællesnævnere omkring det at 
være børnefamilie (Jensen 2006: 21f). Det er dog vigtigt at være opmærksom på, at børnefamilier 
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ikke kan karakteriseres som en homogen gruppe. De kan have vidt forskellige identitets- og 
værdigrundlag, og på trods af fællesnævneren børn, må man formode, at deres familie- og 
hverdagsliv er individuelt. Som Dutta fremsætter: “Cultures are intrinsically linked to the social 
structures that surround them because the way resources are allocated and controlled significantly 
influences how meanings are created in the context of the life experiences of cultural participants” 
(Dutta 2007: 319). Det fremgår, at meningsdannelsen både influeres af de sociale strukturer, der er 
påvirket af kulturen samt deltagernes individuelle livserfaringer. I tråd med den kulturcentrerede 
tilgang er det derfor relevant at undersøge, hvordan disse påvirker informanternes meningsdannelse 
i henhold til vores initiativ. 
I interviewsituationen er det tydeligt, at informanternes meningsdannelse er påvirket af det at være 
en børnefamilie. Deres italesættelse af udfordringerne ved at have små børn, præges af hensyn til 
sengetider, mad og oprydning, som de alle kan nikke genkendende til. Dog er det tydeligt, at deres 
forskellige livssituationer har indflydelse på deres holdning til, hvorvidt det sociale kan integreres i 
hverdagen. Dette ses fx hos Maria, som er studerende og bruger meget tid hjemme: ”Det er jo også 
meget rart at komme ud synes jeg. Altså også for mig. Jeg er jo studerende lige nu, så det er ikke 
fordi jeg har en masse kolleger, jeg ser” (Bilag 3: 5). Sara derimod har fuldtidsarbejde og har 
derfor ikke samme tid eller overskud i hverdagen (Ibid.: 7). De forskellige aspekter af deres 
situation har betydning for deres individuelle meningsdannelse og lyst til at deltage i et fællesskab. 
Selvom informanterne tillægger sig mange af de samme behov og interesser, opstår der, med 
Dervin og Frenettes begreb, et gap mellem deres forståelser, der er påvirket af deres individuelle 
livssituation (Dervin & Frenette 2001: 74). Som kommunikatører bør vi derfor være 
opmærksomme på forskelligheder i børnefamiliers kultur og hverdag, da det kan påvirke deres 
behov for og lyst til at deltage i et madfællesskab.  
 
Et madfællesskab på målgruppens præmisser 
For at undersøge om målgruppen reelt føler et behov for at indgå i et initiativ som vores, spurgte vi 
ind til interviewpersonernes oplevelser med allerede eksisterende madfællesskaber. Følgende afsnit 
er en analyse af de tematikker, der er mest fremtrædende i forbindelse med deres beskrivelse af 
disse erfaringer.  
Informanterne havde alle kendskab til folkekøkkenet i Nørrebrohallen, og derfor blev dette en 
fælles referenceramme. Deltagernes brug af folkekøkkenet er et entydigt udtryk for en praktisk 
foranstaltning, da deres bevæggrunde for at komme primært er, at de slipper for at lave mad og 
vaske op. Maria skiller sig dog ud fra de andre, da hun flere gange ytrer, at hun er meget hjemme i 
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hverdagen og derfor ikke ser så mange mennesker: ”[…] Jeg mangler lidt de der ting med at 
komme ud. Som sagt, jeg kommer nok også mindre ud end rigtig mange andre gør, fordi jeg ikke 
lige har et arbejde. Så jeg ville helt sikkert prøve det” (Bilag 3: 39). For Maria handler et 
madfællesskab også om at lære nye mennesker at kende og implementere det sociale i hverdagen. 
Hun viser i interviewet markant mere overskud end fx Stine og Sara, der lægger vægt på, at 
initiativet skal være et tilbud, der kan lette deres travle program. For Stine er det: ”[...] vigtigt, at 
det er uforpligtende, for jeg har masser af venner og alt muligt, som jeg godt kunne tænke mig at 
se, men som man ikke har tid til. Så hvis jeg skulle invitere nogen hjem, så ville jeg til hver en tid 
vælge nogen, som jeg ellers ikke får set” (Ibid.: 43). Såfremt Ny mad Nye venner skal blive en 
realitet, er det altså væsentligt for deltagerne, at de ikke føler sig forpligtet eller har praktiske 
gøremål i forbindelse med arrangementet (Ibid: 43). Børnehaveleder Stine kan nikke genkendende 
til dette behov blandt forældre: ”Sådan lidt uforpligtende der ikke behøver at vare mange timer, 
men det der med at komme med noget mad og vi (forældrene) behøver ikke at gøre andet end bare 
at være her” (Bilag 4: 6).  
Ifølge Dervin og Frenette er det centralt for analysen, hvordan målgruppen skaber mening, indgår i 
sociale netværk og fortolker deres livsverden. Informanternes opfattelser af hverdagen, 
fællesskaber og madkultur kan, i Dervin og Frenettes optik, siges at være styrende for, hvordan de 
opfatter vores initiativ (Dervin & Frenette 2001: 72f). Hvor Marias hjemmegående studieliv gør 
hende opsøgende, er Stine og Saras behov for nye fællesskaber begrænset, som følge af deres 
aktuelle livssituation. Det lader til, at interviewpersonerne gerne ville prioritere det sociale, men det 
bliver hurtigt uoverskueligt for dem, da fritiden i løbet af ugen skal tilpasses børnenes rytme.  
Ny mad Nye venner rummer en indlejret antagelse af, at børnefamilier savner det sociale i 
hverdagen, hvilket indikerer et gap mellem vores forforståelser og informanternes reelle behov. 
Med sense-making bliver det således muligt at bygge bro mellem de gaps, der opstår mellem 
eksperters forståelser på den ene side overfor de mennesker, det omhandler (Ibid.: 69f) Dette 
indebærer, at initiativet må tage form som et uforpligtende madfællesskab, hvis det skal omfavne 
vores intenderede målgruppe. Ligeledes kan man reflektere over de gaps, der opstår informanterne 
imellem. Selvom de, i fokusgruppen, ofte erklærede sig enige, var der en grundlæggende distance 
mellem Maria og de andres forbehold for at indgå i et madfællesskab. Dette kan tolkes som et 
udtryk for, at de forholder sig forskelligt til det udbytte, de søger i et eventuelt madfællesskab. Det 
synes dog ikke at være en barriere i udformningen af vores initiativ, som skal danne rammen for et 
madfællesskab, men ikke stille krav til, hvad det skal afstedkomme. I forlængelse af den 
kulturcentrerede tilgang, er vi ikke interesserede i at trække en bestemt opfattelse af fællesskab 
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nedover målgruppen. Vi forsøger derfor at bygge bro mellem de forskellige gaps ved at skabe 
ramme for noget, hvor de selv tillægger det den betydning, de vil.  
 
Identifikation 
I informanternes beskrivelser af hverdagen, udtrykkes en identifikation og genkendelighed i 
forhold til at være børnefamilie. Følgende afsnit beskæftiger sig med den betydning, identifikation 
har for deres lyst til at deltage i et madfællesskab. 
Udover de praktiske fordele ved at benytte folkekøkkenet, indikerer Sara en anden motivation til at 
søge mod denne form for fællesskaber: ”[…] Men i forhold til mad og sådan, har vi været rigtig 
glade for folkekøkkenet, fordi alt er kaos der klokken halv seks, og man tænker nå men fedt, for det 
er vores liv egentlig også […]” (Bilag 3: 4). Det kan ud fra dette citat udledes, at rammerne for et 
madfællesskab har indflydelse på, hvorvidt man som børnefamilie vil gøre brug af det.  
Sense-making involverer den indre motivation, som relateres til en persons individuelle forhold og 
oplevelser (Dervin & Frenette 2001: 76). Sara identificerer sig positivt med det kaos, der finder 
sted i folkekøkkenet, da det uformelle miljø ikke fordrer en bestemt og passende adfærd. I 
forlængelse af dette bør madfællesskabet afspejle, hvordan virkeligheden forholder sig for en 
børnefamilie. Man kan derfor argumentere for at identifikation kan virke motiverende for 
målgruppen i forhold til at indgå i et madfællesskab. Dog skal vi være bevidste om at Saras 
motivation ikke nødvendigvis er identisk med den øvrige målgruppe (Dutta 2007: 310f). 
Eksempelvis er det samme kaos, for Maria, afgørende for, at et arrangement indimellem ender med 
at blive valgt fra: ”Vi havde lidt problemer med, at det var lidt for meget gang i den derhenne 
[folkekøkken]. Og nu hvor hun er blevet større, så er der det der legerum, der ligger ved siden af. 
Der kan hun bare være nede i flere timer. Så man kommer aldrig hjem. Og hun falder aldrig i 
søvn” (Bilag 3: 4). Det der kan virke motiverende for Sara, kan for Maria være en begrænsende 
faktor, hvilket gør det udfordrende for os, som kommunikatører, at implementere 
identifikationselementer, der appellerer til hele målgruppen. 
På trods af at deres motivationsgrundlag kan variere, er der i fokusgruppen flere fællesnævnere, 
som vi kan trække på i forståelsen af målgruppen. Eksempelvis er der et fælles behov hos 
forældrene om at mødes med nogen, de kan relatere til. Fx mener Stine, at det er: ”[…] nemmere 
med andre folk, der også har børn.” (Ibid.: 7), og Maria udtaler i forlængelse af dette: ”Ja, de ved 
hvordan det er.” (Ibid.: 7). Maria er ligeledes interesseret i at forbedre de perifere relationer, der 
eksisterer via institutionen: ”[…] Det kunne være meget fint at udvide sit netværk og få nogle flere 
venner der havde børn. Så jeg synes helt klart det kunne være fedt at lave nogle rammer hvor man 
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kunne se vuggestueforældrene” (Ibid.: 16). Dette understøttes desuden af børnehavelederen Stine, 
da hun argumenterer for vigtigheden af børnene i styrkelsen af et fællesskab: ”Børnene skal altid 
være med. for nogle gange er det også børnene der binder dem sammen. Vi har rigtig mange 
forældre her der ikke ville snakke sammen hvis det ikke var for børnene.” (Bilag 4: 12). Børnene 
bliver altså en måde, hvorpå man som forældre kan komme tættere på hinanden, og som vores 
fokusgruppedeltagere udtrykker det, har man som småbørnsfamilie også interesse i at styrke 
relationerne med andre forældre i vuggestuen. Det peger på, at identifikation deltagerne imellem er 
vigtig for engagementet hos målgruppen.  
Derudover havde alle i fokusgruppen et barn på halvandet år. Det bliver her et spørgsmål om at 
kunne identificere sig med hinanden i de sociale sammenhænge, man indgår i. Dette understreges 
yderligere, når de i løbet af interviewet diskuterer sig frem til, at arrangementet skal planlægges, så 
deltagerne har børn i samme aldersgruppe (Bilag 3: 29). Vores segmentering synes i den optik for 
bred til at appellere til informanterne. Dette tangerer til den kultursensitive tilgang, idet vi har 
generaliseret børnefamilier som en entydig størrelse uden at medtænke børnenes aldersforskelle 
(Dutta 2007: 308). Børnefamilier er altså ikke snævert nok som definition, da børnenes aldre har 
meget at sige i forhold til forældrenes engagement i det sociale netværk omkring institutionerne. 
For Freja betyder det også noget, om det er den yngste eller den ældste af hendes børn, der er 
involveret. Behovet for at mødes med andre børnefamilier er ikke så stort ved den ældste, da hun 
selv etablerer legekammerater (Ibid.: 25). Med hensyn til den yngste finder hun det mere relevant 
at mødes med andre børn i samme alder og deres forældre.  
Opsummerende kan vi udlede, at identifikationen ved at have børn i samme alder har betydning for 
deres motivation. Som sense-making fremsætter: “[...]sometimes sense-making involves borrowing 
an idea, sometimes it involves making one, and sometimes it involves rejecting one” (Dervin & 
Frenette 2001: 75). En dialogisk tilgang har givet deltagerne mulighed for at nuancere vores 
forestilling om målgruppen og dermed også været med til at definere eventuelle problemer ved 
vores oprindelige udkast. Deres forslag om at indsnævre aldersgruppen bliver med sense-making in 
mente, en ide, vi kan tage med os i det videre arbejde med initiativet. 
 
Opsamling  
I analysen af fokusgruppens hverdag, præmisser for at deltage i et madfællesskab og betydningen 
af identifikation, tegner der sig et billede af en målgruppe, der er positivt stemte for at deltage i et 
madfællesskab. Ikke desto mindre viste der sig at være flere personlige, sociale og strukturelle 
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begrænsninger for deres engagement. Dette er en udfordring, som vi må forsøge at imødekomme i 
udformningen af vores kommunikationsinitiativ- og produkt.   
 
Analysedel 2 
I forlængelse af det kendskab, vi fik til deltagerne i analysedel 1, er det muligt at reflektere over, 
hvordan vi mest hensigtsmæssigt og med størst mulig effekt, kan kommunikere til målgruppen. 
Følgende analyse fokuserer således på kommunikationsprocessen, der knytter sig til udformningen 
af Ny mad Nye venner. Med afsæt i deltagernes holdninger og præferencer til plakatens udtryk og 
relevans, er det primære formål at nærme os en indikation af, hvordan vi kommunikativt kan 
hjælpe et sådant madfællesskab på vej. For at brede forståelsen af empirien ud, vil dele af 
Schrøders multidimensionale receptionsmodel bringes i spil gennem analysen. På trods af 
modellens fem dimensioner, har vi prioriteret udelukkende at trække på de to dimensioner, der 
omfatter motivation og forståelse, samt hans generelle blik på receptionsanalysen. Ligeledes 
inddrager vi løbende elementer fra Sepstrup og Fruensgaards kommunikationsteori til analyse af 
eksponering, modtager og opmærksomhed. 
 
Målgruppens indtryk af plakaten 
Deltagernes primære indtryk af plakatens visuelle udtryk var, at de fandt den indbydende og 
appellerende. Maria fortæller: ”Jeg har skrevet at det ligner en familiefest. At det ser hyggeligt ud. 
Sådan sommeragtigt, og at det virker rimelig intimt” (Ibid.: 37). Stine nævner, at hun ser et 
sammenskudsgilde og Freja bemærker, at der er tale om et fællesskab på tværs af kulturer (Bilag 3: 
37). Alle tre udtalelser er i overensstemmelse med de associationer, vi ønskede plakaten 
umiddelbart måtte skabe hos modtager (jf. plakatøvelse: 11).  
Deltagerne fandt også mangler ved plakatens visuelle udtryk, da den ikke stemte overens med 
virkeligheden som børnefamilie. Freja mener fx, at plakaten bør afspejle børnefamiliernes til tider 
kaotiske måltider: ”[...] sådan lidt urealistisk, at alle sidder pænt ned og spiser. Der er ikke nogen, 
som løber efter et barn, som laver ulykker” (Ibid.: 38). Sara fortæller, at hun savner flere synlige 
børn på plakaten, svarende til hendes datters aldersgruppe (Ibid.). Maria var her enig og foreslog, at 
der eksempelvis kunne være en baby med på plakaten, da det ville appellere til hende, eftersom hun 
venter sig for anden gang (Ibid.) Deltagernes indtryk af plakaten er derfor snævert forbundet med 
den enkeltes behov og forudsætninger. Denne pointe er essentiel for kommunikationsprocessen, da 
vi forstår modtager ud fra Sepstrup og Fruensgaards definition af modtageren som “målrettet, 
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behovsstyret og problemløsende” (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 145f). Som kommunikatører har 
vi, i udformningen af plakaten, ikke taget højde for, at det visuelle udtryk kan have forskellige 
betydninger afhængigt af, hvordan modtager afkoder billedet. Stemningen af uformelt samvær, 
åbenhed og tolerance, vi forsøgte at skabe ved at vælge et billede af børn og voksne siddende ved 
et langbord, viste sig at virke ekskluderende på informanterne. Vi må dermed være bevidste om, at 
billedet skal tale mere direkte til målgruppen ved igen at trække på elementer, der er identificerbare 
for dem. Det vil sige, at uanset hvilken foretrukken betydning, man som kommunikatør tillægger 
ens produkt, vil det altid først få sin betydning, når det afkodes af modtageren (Schrøder 2003: 65). 
Informanternes umiddelbare reaktioner, indikerer ligeledes, at vi ikke har haft de rette 
forudsætninger for at formidle budskabet retmæssigt til småbørnsfamilier. Ifølge Sepstrup og 
Fruensgaards begreb om relevansopfattelse, selekterer modtager indholdet af 
kommunikationsproduktet ud fra sin subjektive opfattelse af emnets relevans (Sepstrup & 
Fruensgaard 2010: 166). Udkastet til vores kommunikationsprodukt er bestemt af, hvad vi på 
forhånd formodede ville have relevans for målgruppen. Dette understreger de gaps i forståelsen, vi 
nåede frem til i analysedel 1. Det understøttes også af Sepstrup og Fruensgaard, der beskriver at: 
“Den subjektivt oplevede relevans (modtagerrelevans) kan være forskellig fra, hvad afsender 
opfatter som relevant for modtageren (afsenderrelevans)” (Ibid.: 167). I Duttas optik kan dette 
betragtes som en konsekvens af at kommunikere ud fra en kultursensitiv tilgang, hvor man former 
sit budskab ud fra faste forestillinger om målgruppen (Dutta 2007: 308). Vi udtænkte plakaten og 
dens budskab primært på baggrund af vores forforståelser, hvilket har resulteret i, at vores billede 
ikke afspejler, hvordan et måltid, ifølge informanterne, ville udspille sig i virkeligheden. Var vi 
gået åbent ind i deres livsverden som småbørnsfamilie og ladet dem definere deres individuelle 
behov, kunne vi, i tråd med Duttas kulturcentrerede tilgang, have udviklet plakaten i kraft af dem 
(Ibid.: 311). Trods billedet virkede misvisende, levede den informerende tekst på plakaten bedre op 
til deres behov. Det belyser Sara således: “Så har jeg noteret, at det starter klokken fem, og det er 
super fedt, at det var lidt tidligere end folkekøkkenet.” (Bilag 3: 38) Tidspunktet stemmer altså 
overens med hendes travle hverdag, og ud fra deltagernes udtalelser, viser det sig at være en 
mangel ved lignende initiativer. Fællesspisningen i Nørrebrohallen starter fx for sent ifølge 
informanterne. At plakaten informerede om et startevent i Osramhuset tiltalte også 
fokusgruppedeltagerne, da de alle var enige om, at det skulle foregå et offentligt sted og ikke i 
selve institutionen (Ibid.: 34). I forlængelse af Schrøders forståelses-dimension, har vi i denne del 
af kommunikationen opnået overensstemmelse mellem formidlingen af arrangementet og 
brugernes forståelse af medieteksten (Schrøder 2003: 68). Fokusgruppedeltagerne havde altså en 
splittet holdning til plakaten idet, informationerne om arrangementet virkede tiltalende, mens 
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billedet havde mangler. Som Schrøder pointerer, skal man derfor være bevidst om, at: 
“[...]holdningen er præget af accept eller afvisning, enighed eller uenighed, eller en vekselvirkning 
mellem disse holdninger” (Ibid.: 68). Ud fra deltagernes udtalelser er det tydeligt, at de veksler 
mellem accept og afvisning af plakatens indhold. Det betyder at vi, som kommunikatører, skal 
være bevidste om vigtigheden i, at folks oplevelse af et medie afhænger af deres livsverdens-
bestemte motivation. Der kan dermed være forskel på, hvordan modtageren fortolker budskabet 
(Ibid.: 66). Når man udformer en plakat som vores, skal der altså arbejdes med den grundlæggende 
betydningsdannelse, det vil sige målgruppens forståelse af mediet (Ibid.: 65). 
 
Distribuering 
Udover en vurdering af plakatens udformning, var vores formål med at fremvise plakaten for 
fokusgruppedeltagerne, også at få en idé om, hvor produktet kan distribueres. Her er det vigtigt at 
overveje, hvor målgruppen udsættes for eksponering af plakaten, og hvorvidt den medfører en 
indledende eller fortsat opmærksomhed (Sepstrup & Fruensgaard 2010: 149). Vores intention er at 
skabe en fortsat opmærksomhed, så målgruppen har lyst til at finde yderligere oplysninger om 
arrangementet, der informeres om på plakaten. Stine havde et forslag til, hvor eksponeringen kunne 
finde sted: “Den kunne godt hænge på nogle af de der legepladser [...] så kom den ligesom også ud 
til de mennesker” (Bilag 3: 38). Samtidig argumenterer hun for, at det vil være oplagt at hænge 
plakaten i vuggestuen eftersom: “ [...] man er dernede hver dag, og man læser de sedler, der nu 
engang hænger rundt omkring” (Ibid.: 45). For at fange målgruppens opmærksomhed er det vigtigt 
at trække på de steder, hvor de opholder sig og alligevel stopper op og læser de plakater og sedler, 
der måtte være. Derfor er legepladsen og daginstitutionen gode bud. 
For at styrke den fortsatte opmærksomhed gav Freja udtryk for, at det vil være en fordel, hvis selve 
institutionen oprettede en Facebook-gruppe (Ibid.: 46). Her vil det sociale medie blive grundlag for 
at kunne orientere sig om arrangementer, som fx Ny mad Nye venner. Samtidig vil det skabe et 
netværk forældrene imellem og muligvis lægge op til, at de kan lave aktiviteter sammen uden for 
daginstitutionens rammer. Dog kan sociale medier ikke klare opgaven alene, understreger 
børnehaveleder Stine. Hun pointerer, at en effektiv måde at komme i kontakt med forældrene på, er 
ved mundtlig kommunikation og netværk: ”[...] når vi går ud og hiver lidt og prikker lidt og siger 
kunne det her ikke være noget for jer [...] så er det netværk.” (Bilag 4: 9). Fokusgruppedeltagerne 
mener enstemmigt, at de ville lægge mærke til plakaten, hvis den hang på legepladsen eller i  
børnehaven. Alligevel er det, med Sepstrup og Fruensgaard in mente, vigtigt for os at markere, at 
vi, ved at inddrage medieproduktet i fokusgruppeinterviewet, har “tvunget” informanterne til at 
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skærpe deres opmærksomhed mod plakaten. På den måde udsættes de for en ufrivillig eksponering 
(Sepstrup & Fruensgaard 2010: 149). Eksponering og opmærksomhed indgår i interviewsituationen 
som en planlagt proces, hvor det kan være svært at vurdere, hvorvidt deltagerne ville lægge mærke 
til plakaten i gadebilledet, hvis ikke vi havde påkrævet deres opmærksomhed.   
 
En holdningsændring  
Selvom vores plakat ikke stemte overens med vores fokusgruppedeltageres livssituation, var det 
interessant, at fremvisningen medførte en holdningsændring hos Freja. Da hun så plakaten for 
anden gang, udbrød hun: ”Jeg sidder og bliver helt inspireret til at arrangere, få stablet noget på 
benene nede i vores institution. Ligesom få lavet sådan en aftensmad eller folkekøkken en gang om 
måneden eller sådan noget” (Bilag 3: 44). Frejas pludselige motivation udspringer sandsynligvis 
ikke af selve produktet, men nærmere af hele interviewsituationen. Som Schrøder pointerer, ligger 
der i motivations-dimensionen en relevans-relation mellem: “modtagerens tids - og rumligt 
strukturerede livsverden, og på den anden side medietekstens og brugssituationens univers, og som 
kan udtrykkes gennem betegnelser som “interesse”, “erindring”, “nysgerrighed”, “identifikation” 
og “samhørighed” (Schrøder 2003: 68). Selvom Freja til at starte med tager afstand fra plakatens 
udtryk og ikke helt kan identificere sig med det, formår hun alligevel at lægge disse mangler til 
side, idet hun pludselig rammes af en interesse i eller nysgerrighed for selv at igangsætte et 
madfællesskab. 
 
Opsamling  
Analysen viser, at plakaten som kommunikationsprodukt med rette giver associationer til et 
madfællesskab. På trods af dette er det svært for interviewpersonerne at finde Ny mad Nye venner 
relevant ud fra plakaten, da de ikke kan identificere sig med det visuelle indhold. Informanternes 
blandede indtryk kan siges både at være bestemt af deres relevansopfattelse såvel som deres 
livsverdens-bestemte motivation. I eksponeringen af plakaten erfarede vi, at det er vigtigt at 
imødekomme målgruppen, hvor de i forvejen befinder sig, og vanligt henter information. Ligeledes 
er der incitament for at opsøge dem gennem sociale medier og ved mundtlig kommunikation. 
Uanset hvad, er det afgørende for vellykket kommunikation, hvordan og hvor godt relevansen 
kommunikeres. 
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Diskussion  
Vi vil i følgende afsnit diskutere de relevante problemstillinger og refleksioner, der er opstået i 
forbindelse med projektet. Inspireret af tendensen til at flere børnefamilier oplever stress i 
hverdagen, har vi gennem målgruppeanalysen fået indblik i den ambivalens, mange børnefamilier 
oplever i forsøget på at balancere tid, struktur, arbejde og familieliv. Med afsæt i dette, vil vi til 
start diskutere de udfordringer, der er opstået i forbindelse med vores valgte målgruppe i forhold til 
at udvikle et madfællesskab. I forlængelse heraf vil vi forholde os til den kontekst, informanterne 
befinder sig i, idet den har indflydelse på vores fortolkningsmuligheder. Slutteligt følger en 
metodediskussion med henblik på de problematikker, der er opstået i måden, vi har foretaget vores 
undersøgelser på.    
 
Diskussion af målgruppe 
I analysen bliver det tydeligt, at vi beskæftiger os med en kompleks målgruppe i forhold til at få 
dem til at deltage i et madfællesskab. Det er derfor relevant at overveje, om det overhovedet er 
muligt at udvikle et initiativ, der kan bygge bro mellem de gaps, der eksisterer informanterne 
imellem og mellem os og målgruppen. I forlængelse af dette ønsker vi at diskutere, om vi som 
kommunikatører kan sætte rammerne for et initiativ, der er i stand til at rumme de specifikke behov 
og præferencer, som vi fandt frem til i målgruppeanalysen? 
Kompleksiteten hos målgruppen findes blandt andet i, at de alle har små børn, hvilket i interviewet 
italesættes som en begrænsende faktor med henblik på at integrere det sociale i hverdagen (jf. 
analyse: 20). Man kan derfor diskutere, om det ville være mere hensigtsmæssigt for udformningen 
af vores initiativ, at henvende os til en målgruppe med ældre børn. Ved at arbejde med en sådan 
målgruppe, kan man diskutere, om det ville skabe en større tilslutning, da forældrene måske har 
mere tid og overskud i hverdagen til at involvere sig i sociale aktiviteter. Således ville vi kunne 
afstedkomme nogle af de udfordringer, vi møder hos vores intenderede målgruppe, da initiativet 
ikke i lige så høj grad, ville skulle tilpasses det at have små børn. Omvendt kan det betvivles, om 
der er behov for et initiativ, som vores, hos familier med ældre børn, eftersom børnenes 
selvstændighed i højere grad giver plads til, at forældrene kan pleje egne relationer og interesser 
uafhængigt af børnene. Dette så vi hos Freja, der viste en større interesse for madfællesskaber i 
forbindelse med sit yngste barn (jf. analyse: 20). På baggrund af dette, kan man argumentere for at 
familier med vuggestuebørn sandsynligvis er den gruppe, der ville drage mest nytte af et 
madfællesskab. Det skyldes muligheden for aflastning såvel som samvær, hvilket motiverede alle 
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informanterne i fokusgruppeinterviewet. Dog ville en anden målgruppesegmentering ikke fjerne 
kompleksiteten, da kultur ikke kan indkredses til bestemte karakteristika. 
I forbindelse med udformningen af vores initiativ er det interessant at diskutere, hvordan 
målgruppen fortolker deres kontekster. Som Dervin og Frenette fremskriver, er gaps afhængige af 
tid og sted, hvilket skal forstås i den forstand, at de opleves forskelligt af det enkelte individ og er 
afhængig af  situation, kontekst og kultur (Dervin & Frenette 2001: 73). De præferencer og 
interesser, informanterne italesætter i interviewet, er beskrevet ud fra den kontekst, de befinder sig 
i. Det er vigtigt at være bevidst om, at disse sandsynligvis vil forskydes over tid, og deres oplevelse 
af kommunikationsinitiativet vil være en helt anden, hvis vi møder dem på et senere tidspunkt i 
deres liv. Det betyder, at vores kommunikationsprodukt må tage højde for målgruppens aktuelle 
situation og livsverden velvidende, at kultur altid er i forandring. Vores initiativ og produkt må 
derfor være i konstant udvikling og bevægelse med målgruppen. Vores forudsætning som 
kommunikatører er derfor heller ikke at lave et skræddersyet tiltag. 
 
Metodisk diskussion 
I dette afsnit vil vi se kritisk på vores undersøgelsesdesign og diskutere vores metodevalg med 
henblik på de udfordringer, vi mødte undervejs. Det er interessant at diskutere, hvorvidt vores 
fremgangsmåde har været den mest hensigtsmæssige i forhold til at validere vores 
målgruppeanalyse. 
At vores empiriske grundlag kun består af ét fokusgruppeinterview med fire deltagere er et resultat 
af, at den valgte målgruppe ikke er så fleksibel. Trods mange forsøg på at stable endnu et 
fokusgruppeinterview på benene, måtte vi til sidst erkende, at det ikke var muligt (jf. metode: 9). 
Dette skyldes blandt andet den tidsmæssige begrænsning i projektet. Samtidig har det givet os en 
nyttig viden om målgruppen og deres travle hverdag. Vi har undervejs måtte overveje, om vores 
målgruppesegmentering har været hensigtsmæssig i forhold til initiativet. Det stiller også 
spørgsmålstegn ved vores empiriske metodevalg i forhold til den målgruppe, vi har at gøre med. Vi 
kunne have valgt at inddrage kvantitative spørgeskemaer med henblik på at højne reliabiliteten og 
validiteten af vores undersøgelse (Halkier 2012: 15). Kombinationen af forskellige metoder kunne 
have bidraget til et bredere indblik i målgruppens holdninger og præferencer. Da vores 
forskningsinteresse i projektet har været at lære målgruppen at kende gennem en forståelse af deres 
livsverdener, finder vi imidlertid den kvantitative metode uvæsentlig. Dette afspejles også i vores 
valg af teori, da Dutta med sin kulturcentrerede tilgang lægger vægt på en vedvarende og 
demokratisk dialog med målgruppen (jf. teori: 16). Vi er dog bevidste om, at vi med ét 
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fokusgruppeinterview ikke kan sige noget generelt om målgruppen men kun få et udsnit af, 
hvordan verden hænger sammen for vores fire deltagere. Det er derfor relevant at diskutere 
udbyttet af vores fokusgruppeinterview. 
Vi havde meget lidt indflydelse på fokusgruppens sammensætning, eksempelvis køn og 
uddannelsesmæssig baggrund. Den blev etableret ud fra, hvad der praktisk kunne lade sig gøre. Da 
fokusgruppen var rekrutteret gennem samme netværk, endte det med at blive en forholdsvis 
homogen gruppe. De var alle ressourcestærke kvinder, hvilket ikke kan siges at afspejle den sociale 
og etniske mangfoldighed, der findes på Nørrebro. Derudover mindede de om hinanden, idet de bor 
i samme område, har børn i samme alder og dermed befinder sig i sammenlignelige livsfaser. 
Halkier pointerer, at dette kan være en ulempe, da det betyder, at de i interviewsituationen nemt 
bekræfter hinanden i synspunkter og holdninger (Ibid.: 28). Derfor kan der opstå en styrende 
diskurs deltagerne imellem, idet deres italesættelse af hverdagen og madfællesskaber befinder sig 
inden for samme referenceramme. I forlængelse af dette er det interessant at diskutere, om en 
anderledes sammensætning havde givet os andre erkendelser om målgruppen. Det kunne her have 
været en styrke for validiteten at have mere end ét fokusgruppeinterview, for bedre at kunne 
sammenligne den indsamlede data. Under alle omstændigheder vil fokusgruppeinterviews altid kun 
være et udsnit af målgruppen, og man kan derfor aldrig med sikkerhed omfavne alles perspektiver 
og interesser. På den anden side kan man argumentere for, at deres fælles baggrund og erfaringer 
har været gavnlige med henblik på deres villighed til at deltage i diskussionen (Ibid.: 30). Det er 
vores indtryk, at den tillid og fortrolighed der var tilstede informanterne imellem, betød at de kunne 
tale frit i interviewsituationen.  
Trods ovenstående udfordringer har fokusgruppemetoden været velegnet til at opnå den 
indsigt og forståelse, vi havde brug for til vores målgruppeanalyse. Metoden skabte rammer 
for diskussion og dialog, som vi havde håbet på. Der blev genereret ny indsigt og viden om 
børnefamilier og deres engagement i madfællesskaber, både hos os og 
fokusgruppedeltagerne, fx opdager Freja en lyst til at engagere sig i at styrke fællesskabet  (jf. 
analysedel 2: 26). 
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Konklusion 
Til besvarelsen af problemformuleringen har vi indsamlet empiri i form af et 
fokusgruppeinterview, der videre er analyseret ud fra en dialogisk tilgang til 
kommunikationsprocessen. Vores primære fokus har undervejs i opgaven været baseret på 
målgruppens italesættelser af deres behov og forudsætninger i forhold til at indgå i et 
madfællesskab. Vi kan ud fra vores målgruppeanalyse konkludere, at vi ved at forholde os åbent til 
disse, i højere grad har mulighed for at bygge bro mellem de gaps, der måtte være mellem os som 
forskere og målgruppens reelle livsverden. 
Ud fra vores målgruppeanalyse kan vi konkludere, at børnefamilier på (ydre) Nørrebro, med børn i 
daginstitutioner, er en udfordrende og kompleks målgruppe at kommunikere til. Der eksisterer 
nogle barrierer for målgruppens deltagelse i madfællesskaber. Disse udgøres af deres forskellige, 
og til tider modstridende behov som børnefamilie, og deres i forvejen stramt strukturerede hverdag, 
der kan gøre det svært at få familie- og arbejdsliv til at hænge sammen. Trods disse begrænsninger, 
har de alle gode erfaringer med folkekøkken og udviste stor interesse for initiativet (jf. analyse: 
20). Såfremt vi skal målrette vores kommunikation til denne målgruppe, forudsætter det, at vi er 
bevidste om deres livssituation i udviklingen af initiativet.  
I henhold til den filosofiske hermeneutik og vores teoretiske udgangspunkt, har vi i undersøgelsen 
lagt vægt på en dialogisk tilgang til målgruppen, som må involveres aktivt i udformningen af 
initiativet. Vi er bevidste om, at den kulturcentrerede tilgang fordrer, at kommunikatøren er i stand 
til at se bort fra sine kulturelle forforståelser. Da forforståelser typisk er indlejret i ubevidste 
tankevirksomheder, fandt vi det kompliceret at være udelukkende kulturcentreret i en 
kommunikationsproces. Trods vores viden om målgruppen, der er genereret gennem dialog og 
indsigt i dens livsverden, har det været uundgåeligt at betragte målgruppen ud fra visse 
kulturkarakteristika. I stedet for at lade os begrænse af vores forforståelser, har vi sat dem aktivt i 
spil med vores empiri ved at lade målgruppen italesætte deres kulturelle praksis som børnefamilie. 
Vi konkluderer slutteligt, at den kulturcentrerede tilgang har været ideel i udviklingen af et initiativ 
som Ny mad Nye venner. Det er netop med denne tilgang at vi har fået et indblik i målgruppens 
livsverden samt deres muligheder og begrænsninger for deltagelse. Denne forståelse er endvidere 
afgørende for at kommunikere mest hensigtsmæssigt til målgruppen. Dog kan vi uden en 
produktafprøvning af vores plakat og initiativ, ikke sige noget om den endelige effekt af vores 
undersøgelse og dermed heller ikke, om det endelige initiativ ville få en succesfuld tilslutning 
blandt målgruppen.  
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